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ABSTRAKSI 
 
MARLIN C. N. NAPITUPULU (0743010012), REPRESENTASI CITRA 
PEREMPUAN DALAM IKLAN PRODUK LAKI-LAKI (Studi Semiotik 
Mengenai Representasi Citra Perempuan Dalam Iklan Axe Deodorant 
Bodyspray versi ”Harga Minim” di Media Televisi) 
 
Konsentrasi dari penelitian ini adalah mengenai citra pada perempuan 
yang terdapat dalam iklan televisi Axe versi “harga minim”. Citra adalah dunia 
menurut persepsi manusia. Tanpa citra manusia akan selalu berada dalam suasana 
yang tidak pasti. Posisi perempuan dalam iklan ini digunakan sebagai obyek untuk 
menawarkan produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui representasi citra 
perempuan dalam iklan Axe versi “harga minim”. 
 
Metode yang digunakan sebagai pendekatan dalam menganalisis data 
penelitian ini adalah analisis semiotik John Fiske yang membagi film (iklan) 
menjadi beberepa level yaitu pada realitas level representasi dan level ideologi. 
Sehingga peneliti dapat menginterpretasikan dan kemudian dilanjutkan dengan 
analisis semiotika John Fiske yang terdapat pada iklan Axe deodorant bodyspray 
versi “harga minim”dari tampilan dalam beberaba shot potongan-potongan visual 
iklan. Dari hasil analisis penelitian, dihasilkan bahwa dalam iklan ini membangun 
citra pigura dan citra peraduan yang dapat dilihat dari kostum, aktivitas, suara 
(voice over), teknik kamera, dan ideologi yang ada. 
 
Berdasarkan analisis peneliti mengenai representasi iklan Axe versi 
“harga minim”di media televisi dengan pendekatan John Fiske maka dapat 
disimpulkan:  Dalam visualisasi Iklan Axe versi “harga minim”di televisi secara 
keseluruhan mengandung citra perempuan. Hal ini dapat dilihat dalam Axe versi 
“harga minim” visualisasinya adalah seorang perempuan yang membangun citra 
pigura dengan mononjolkan ciri biologis dan citra peraduan menunjukkan 
perempuan sebagai model dalam iklan yang dikhususkan untuk laki-laki. 
Bangunan makna tersebut menunjukkan perempuan yang di eksploitasi di media 
televisi. 
 
 
Kata kunci: citra, iklan televisi, semiotik 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Pesatnya perkembangan teknologi, meningkatkan arus informasi dan 
telekomunikasi serta meningkatnya pengetahuan dan tingkat kesadaran 
masyarakat akan pentingnya sebuah informasi memungkinkan manusia diterpa 
oleh berbagai informasi setiap saat. Perkembangan yang sangat pesat ini juga 
merambah pada perkembangan media massa. Oleh karena adanya perkembangan 
media massa tersebut maka banyak sekali masyarakat yang menggunakan media 
massa sebagai media penyampai pesan atau informasi ke masyarakat luas. 
Fungsi media massa menurut beberapa ahli antara lain seperti yang 
dikatakan oleh Harold D Laswell berfungsi sebagai korelasi diantara bagian-
bagian masyarakat dalam menanggapi lingkungannya (kontrol sosial), dan sebagai 
pewarisan nilai-nilai sosial dari generasi ke generasi. (Winarso, 2005: 5) 
Media massa bertujuan untuk menyampaikan informasi dengan benar 
secara efektif dan efisien. Pada praktiknya, apa yang disebut sebagai kebenaran ini 
sangat ditentukan oleh jalinan banyak kepentingan. Akan tetapi, di atas semua itu, 
yang paling utama tentunya adalah survival media itu sendiri, baik dalam 
pengertian bisnis maupun politis. (Sobur, 2004: 114) Salah satu cara penyampaian 
pesan yang efektif dan efisien adalah dengan menggunakan iklan.  
Iklan yang lebih kreatif, simpel dan mengena bagi konsumen artinya iklan 
yang efektif. Selain itu, yang perlu diingat juga, budget iklan yang sangat tinggi, 
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maka menuntut iklan tersebut harus efektif. Untuk itu, perlu dikaji mengenai 
efektivitas iklan. Efektivitas iklan yang berkaitan dengan pengingatan dan 
persuasi dapat diketahui melalui riset tentang dampak komunikasi (Durianto, 
2003:15). 
Berdasarkan tujuannya, iklan dibagi menjadi dua yaitu iklan komersial dan 
iklan layanan masyarakat. Iklan komersial sering disebut pula dengan dengan 
iklan bisnis. Sebagaimana namanya, iklan komersial atau iklan bisnis bertujuan 
mendapatkan keuntungan ekonomi., utamanya peningkatan penjualan. Produk 
yang ditawarkan dalam iklan ini sangat beragam, baik barang, jasa, ide, 
keanggotaan organisasi, dan lain-lain. Iklan layanan masyarakat adalah iklan yang 
digunakan untuk menyampaikan informasi, mempersuasi atau mendidik khalayak 
dimana tujuan akhir bukan untuk mendapatkan keuntungan ekonomi, melainkan 
keuntungan sosial. (Rendra, 2007: 102-104) 
Media televisi dan iklan televisi terbukti merupakan media komunikasi 
yang paling efektif dan efisien sebagi media untuk informasi produk dan citra 
suatu perusahaan. Kelebihan-kelebihan dan kekuatan teknologis yang dimilikinya, 
memungkinkan tercapainya tingkat efektivitas dan efesiensi yang diharapkan oleh 
suatu perusahaan atau lembaga lainnya. Luasnya jangkauan televisi yang dapat 
ditempuh dalam waktu bersamaan secara serentak, pesan dan informasi yang 
disampaikan melalui televisi mampu menjangkau jutaan khalayak sasarannya. 
(Sumartono, 2001 : 20) 
Iklan sendiri hampir setiap hari selalu mewarnai kehidupan kita. Di 
televisi, surat kabar, radio, dan hampir di setiap sudut jalan kita hampir tidak bisa 
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menghindar dari iklan. Iklan memang sudah menjadi bagian yang tidak 
terpisahkan dari kehidupan masyarakat. Dalam survey yang dilakukan oleh Harian 
Kompas di sepuluh kota di Indonesia, tercatat tidak kurang dari 70% responden 
yang mengaku suka menirukan iklan yang ditayangkan di media, baik dalam 
meniru ucapan atau narasii, jingle atau lagu, gerakan hingga meniru sosok yang 
menjadi pemeran dalam iklan tersebut, (Noviani, 2002: 1) 
Untuk membuat sebuah iklan audio visual, pesan yang bisa diingat 
pemirsa harus mampu disampaikan hanya dengan waktu 30 detik. Padahal 
pemirsa memiliki kecendungan untuk zapping, yaitu memindah channel setiap 
kali ada tayangan iklan. (Sigit Santosa, 2009: 130). 
Televisi menyajikan barbagai macam informasi. Informasi tidak mengalir 
secara harfiah. Kenyataannya, informasi sendiri tiada bergerak yang 
sesungguhnya terlihat adalah penyampaian suatu pesan, interpretasi penyampaian 
dan penciptaan penyampaian pesan itu sendiri. 
Dewasa ini pengemasan suatu iklan telah mengalami banyak perubahan. 
Dengan mengesampingkan norma – norma yang ada dan lebih mengutamakan 
kepentingan tertentu, pelanggaran – pelanggaran pun terjadi disertai dengan 
kontroversi. Cara mendapatkan gambar atau tayangan yang menampilkan sisi 
tersebut cukup mudah dan murah, bisa dimana saja, kapan saja, dan dari bebagai 
media cetak maupun media elektronik,yang  salah satunya televisi. 
Selama ini keberadaan perempuan selalu diletakkan dibalik ayah, suami, 
atau saudara laki-lakinya. Sehingga sulit bagi perempuan untuk tampil sebagai 
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dirinya, apabila perempuan tampil sesuai dengan keinginannya akan dikategorikan 
”bukan perempuan biasa” (Muniarti,1998:60) 
Dalam peraturan dunia bisnis tidak jarang kaum perempuan hanya menjadi 
obyek untuk kepentingan-kepentingan komersial, dan dalam kehidupan sehari-
hari cenderung menempatkan masalah-masalah perempuan yang dikarantinakan 
sebagai isu yang spesifik dan cenderung dilepaskan dari isu-isu publik penting 
lainnya. Seperti politik, ekonomi, kebudayaan dan lain-lain. Isu-isu tentang  
perempuan jauh lebih sering dianggap sebagai bacaan ringan yang lebih tepat 
dibaca waktu senggang dan santai (Ridjal, 1999:114) 
Budaya massa yang tercipta menyebabkan pembuat iklan produk seakan 
sengaja menonjolkan sesuatu hal yang dapat menarik perhatian salah satunya 
adalah sisi perempuan, agar dapat mendongkrak jumlah penjualan produk, dan 
membuat masyarakat menjadi semakin tertarik dengan iklan tersebut. Khususya 
pada produk untuk laki-laki yang menarik perhatian dengan menonjolkan sisi 
perempuan sepeti sensualitas sebagai obyek dalam iklan produk tersebut.  
Pada beberapa iklan yang menonjol dalam pencitraan diperoleh beberapa 
kategorisasi pencitraan perempuan dalam iklan televisi sebagaimana dijelaskan 
oleh Tomagola (1998:333-334) bahwa citra perempuan ini tergambarkan sebagai 
citra pigura, citra pilar, citra pinggan dan citra pergaulan. Dalam banyak iklan 
terjadi penekanan terhadap pentingnya perempuan untuk selalu tampil memikat 
dengan mempertegas sifat kewanitaannya secara biologis, seperti memiliki waktu 
menstruasi (iklan pembalut wanita), memiliki rambut hitam dan panjang 
(umumnya iklan sampo) dan lainnya. Pencitraan perempuan dengan citra pigura 
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semacam ini ditekankan lagi dengan menebar isu “natural anomy” bahwa umum 
perempuan, ketuaan perempuan sebagai momok yang tidak bisa dihindari dalam 
kehidupan perempuan. Citra yang kedua adalah cira pilar, citra pilar dalam 
pencitraan perempuan, ketika perempuan digambarkan sebagai tulang punggung 
utama keluarga. Perempuan sederajat dengan laki-laki, namun karena fitrahnya 
berbeda dengan laki-laki maka perempuan digambarkan memiliki tanggung jawab 
yang lebih besar terhadap rumah tangga (iklan pepsodent dan iklan susu dancow). 
Perempuan dalam iklan televisi juga digambarkan memiliki citra pinggan yaitu 
perempuan tidak bisa melepaskan diri dari dapur karena dapur adalah dunia 
perempuan dengan member kesan bahwa perempuan memiliki citra pegaulan. 
Citra ini ditandai dengan pergulatan perempuan untuk masuk ke dalam kelas-kelas 
tertentu yang lebih tinggi di masyarakatnya, perempuan dilambangkan sebagai 
makhluk yang anggun dan menawan (iklan sabuh lux dan iklan sabun giv)  
Fenomena eksplorasi dan eksploitasi sensualitas dalam iklan khususnya 
pada televisi patut dicermati. Karena saat ini banyak iklan-iklan televisi yang 
menampilkan adegan, gambar vulgar perempuan khususnya pada iklan produk 
khusus laki-laki. Seringkali tayangan tersebut menempatkan perempuan hanya 
sebagai daya tarik semata. 
Ini dibuktikan pada produk laki-laki yang ada di media saat ini, khususnya 
media elektonik. Produk laki-laki yang cenderung menggunakan wanita sebagai 
obyek dalam mempromosikan produk. Salah satunya iklan Axe deodorant 
bodyspray versi “Axe Harga Minim” di televisi. Axe deodorant bodyspray adalah 
deodorant untuk tubuh khusus laki - laki yang berfungsi membuat tubuh laki -laki 
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wangi setiap saat. Dalam iklan tersebut seorang perempuan menjadi obyek dengan 
menggunakan long dress berwarna hitam. Long dress hitam yang dikenakan 
menunjukkan lekuk tubuh yang proporsional dengan ekspresi wajah yang 
menggoda, seksi dan akting yang mengasosiasi unsur-unsur sensualitas di sertai 
voice over “karna cowok suka yang mini, sekarang Axe harganya minim” 
Hal inilah yang ditonjolkan pengiklan dengan tujuan untuk membuat 
produk tersebut dapat diminati, sehingga produk tersebut laku terjual. Iklan Axe 
deodorant bodyspray tersebut merupakan bentuk penggambaran untuk menarik 
perhatian laki - laki supaya membeli produk tersebut. Dimana dalam iklan 
tersebut wanita menjadi objek daya tarik laki - laki, dikarenakan wanita tersebut 
menggunakan pakaian yang ketat untuk menonjolkan lekuk tubuhnya, sehingga 
daya tarik sex ( sex appeal ) dalam iklan tersebut dapat dilihat pada shot saat 
wanita tersebut memotong busana bagian bawahnya menjadi lebih pendek, 
sehingga bagian paha wanita tersebut sangat kelihatan dan pakaian yang ketat 
menonjolkan lekuk tubuh bagian belakang, selain itu wanita tersebut 
menunjukkan ekspresi wajah yang menggoda sehingga terlihat seksi dan akting 
yang mengasosiasi pada unsur - unsur sensualitas. 
Sehubungan  dengan eksploitasi terhadap perempuan tersebut, iklan Axe 
versi “Harga Minim” mendapat pengaduan dari pemirsa yang telah diterima baik 
secara online maupun lewat telepon. Salah satu arsip pengaduan pemirsa yang 
telah diterima oleh situs pengaduan KPI, yaitu : lukisanmoses, Jawa Tengah 
“Mungkin iklan axe bisa mengacaukan persepsi anak-anak. Anak laki-laki bisa 
7 
 
meremehkan wanita, anak-anak perempuan pun bisa menyimpang karenanya. 
Saya usul jam tayangnya diatur untuk melindungi anak-anak”  
(http://www.kpi.go.id/index.php?etats=pengaduan&nid=8026) 
Dengan pemilihan model semiotika John Fiske, tanda-tanda dalam tatanan 
gambar bergerak (iklan) tersebut telah dikombinasikan menjadi kode-kode, untuk 
memungkinkan suatu pesan disampaikan dari komunikator ke komunikan 
(penonton). Adapun tanda-tanda tersebut oleh John Fiske dikategorikan menjadi 
tiga level kode, yakni level realitas yang mencakup kode-kode sosial (penampilan, 
kostum, lingkungan, perilaku, cara berbicara, gerakan, ekspresi), level 
representasi yang meliputi kode-kode teknik (kamera, pencahayaan, perevisian, 
musik, suara), dan level ideology yang terdiri dari kode-kode representatif 
(naratif, konflik, karakter, aksi, dialog, latar, pemeran). (Fiske, 1987: 4) 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
sebuah penelitian dengan mangambil judul “Representasi Citra Perempuan 
Dalam Iklan Produk Laki-laki” (Studi Semiotik Mengenai Representasi 
Citra Perempuan dalam Iklan Axe Deodorant Bodyspray versi ”Harga 
Minim” di Media Televisi) 
 
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka yang menjadi 
permasalahan dalam penelitian ini adalah: 
“Bagaimana representasi citra perempuan dalam iklan Axe Deodorant 
Bodyspray versi ”Harga Minim ” di media televisi?” 
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1.3 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui representasi citra perempuan 
dalam iklan Axe Deodorant Bodyspray versi “Harga Minim” di media televisi. 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
1. Kegunaan teoritis, yaitu untuk menambah literatur penelitian kualitatif ilmu 
komunikasi khususnya mengenai analisis metode semiotik. 
2.  Kegunaan praktis, dari hasil yang diharapkan dapat memberi pertimbangan 
dan masukan pada bidang periklanan, sehingga dapat menjadi kerangka acuan 
bagi produsen agar semakin kreatif dan bagi konsumen agar dapat lebih aktif 
memaknai suatu iklan. 
